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摘要 
海克斯康集团是一家总部位于瑞典的跨国性企业，主要经营的业务有三大
模块：测量，计量和技术。海克斯康集团从 20 世纪 90 年代就开始拓展中国市
场的计量业务，近年来，随着中国经济的转型和发展，海克斯康集团在国内市
场的各项业务得到了飞速的发展，目前中国国内市场已经成为海克斯康集团全
球必不可少的部分，在收入贡献方面发挥了举足轻重的作用。2015 年，中国市
场的净销售收入达 4.56 亿欧元，同比增长 9%，已经占到集团总收入的 15%，其
业务增长速度快于全球平均增长水平①。 
但是，海克斯康集团在中国市场的计量业务也面临着越来越多的挑战。激
烈的市场竞争环境、疲软的中国宏观经济都在影响着海克斯康集团计量业务未
来在国内市场的发展。因此，本文基于战略营销管理理论，在分析企业内外环
境的基础上，分析市场中潜在的机会与威胁，充分发挥企业的优势，克服其劣
势，进而提出海克斯康计量业务在国内市场未来发展的营销战略，从而将海克
斯康集团的营销活动置于有序的管理和规划之中，增强海克斯康集团计量业务
在国内市场上的综合竞争力。 
研究结果表明：在产品方面，海克斯康应该不断完善其高中低档产品系列，
持续提高产品的品质，降低产品生产成本，除此之外还需提升相应的售后配套
服务水平，从而快速响应客户的要求；在价格上，海克斯康应该基于产品的价
值而非成本进行定价，对高中低档产品采用不同的定价策略；在渠道上，海克
斯康应该在巩固直销渠道的基础上，不断开拓分销渠道，同时重视网络渠道的
开发；在促销上，海克斯康在人员推销的基础上，与广告宣传，展会促销等促
销形式相结合，为公司的高中低档产品线设置不同的促销组合。 
 
关键词：海克斯康；计量；营销战略 
                                                             
①数据来源：海克斯康集团 2015 年报 
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Abstract 
Hexagon Group is a multinational company headquartered in Sweden. It has 
three main business: measurement, metrology and technology.The metrology of 
Hexagon Group enter in the Chinese market from the 20th century.In recent years, 
with the rapid development of China's economic, The business of Hexagon Group 
makes a big improvement in the domestic market. China now has become one of the 
world's most important markets for the Hexagon Group. In 2015, the Chinese market 
net sales reach 456 million euros, an increase of 9% compare to last year, accounting 
for 15% of the Group's total revenue, China’s business growth rate is faster than the 
global average growth rate. 
However, the Hexagon Group in the Chinese market metrology business is also 
facing more and more challenges. With the fierce competition in the market and 
China's weak macroeconomic. It makes a great impact on the future development of 
Hexagon Group’smetrology business. Therefore, basing on the strategic marketing 
management theory, analyzing the external macroscopic environment and the 
internal micro-environment of Hexagon, this paper puts forward the marketing 
strategy of Hexagon’s metrology, so as to put the marketing activities of Hexagon 
into orderly management and Planning, enhancing the competitiveness ofHexagon in 
the market. 
The research shows that,In the products, Hexagon should continue to improve 
its high,middle,low series, improving the product quality , reducing production costs, 
enhancing product supporting services, improving the rapid response to customer 
requirements. In the price, the Hexagon should price on the value of the product, 
setting different pricing strategies for different product serices. Inthe channel, 
Hexagon should strengthen the direct channel and the distribution channel, while 
attention to the development of network channel; In the promotions, aparting from  
attaching great importance to the personnel promotion,it must synthesize the 
advertising, exhibition promotions and other promotion types. Seting promotional 
portfolio for differenting product serices. 
 
Key words:Hexagon；Metrology；Marketing Strategy 
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第一章 绪论 
第一节研究背景与问题 
海克斯康集团创建于 1975 年，目前已经是一家上市企业。公司总部位于瑞
典首都斯德哥尔摩，企业集团总共拥有员工人数 16000 多名，所涉及的业务遍
布全球 40 多个国家，旗下拥有中纬、思瑞、七海、棱环、Leitz、Intergraph、
Prexiso 等十余种全球知名品牌，所提供的产品和服务覆盖测量、计量和技术
三大领域，在行业内无论是技术实力还是资金实力，都处于领先地位。 
海克斯康很早就在中国市场拓展业务，它曾经为我国安装了第一台龙门式
测量机，并率先在山东青岛与国内的资本合作成立了测量机合资制造企业。经
过 20 多年的发展，海克斯康目前已在山东青岛、广东深圳、江苏靖江、湖北武
汉、北京、上海、香港等地成立了制造、研发与销售基地，业务遍布全国各个
主要的城市和区域。 
目前，中国已经成为海克斯康全球最重要的市场之一。根据海克斯康集团
公布的企业年报，2015 年企业净销售收入达 30.43 亿欧元，同比增长 5%左右，
其中国内市场占据了全球 15%的市场份额，特别是在汽车、航空、电子制造等
行业的表现非常出色。2016 年第一季度，海克斯康集团企业销售净收入达 7.24
亿欧元，整体销售同比增长 2%左右，但国内市场销售额同比增长的速度达到了
9%，远超全球平均水平，中国市场占全球市场的销售份额也上升至 16%，国内
市场的重要性得到进一步提升①。为了更好地服务国内客户，海克斯康相继在华
东、华北、华南、华中等地设立了销售服务中心，同时在全国十多个城市建立
了相应的销售办事处，企业营销网络逐步完善，公司品牌影响力进一步得到加
强，越来越多的企业逐渐成为了海克斯康的客户。 
 
 
                                                             
①数据来源：海克斯康集团 2015 年年报及 2016 年第一季度季报 
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表 1.1 海克斯康 2014-2015 年全球市场收入及员工情况 
 北美 南美 西欧 东欧 中国 亚洲（除中国）
2014 年 
收入占比 29% 5% 30% 9% 15% 12% 
员工数 3850 750 5200 500 2250 2350 
2015 年 
收入占比 31% 3% 30% 8% 15% 13% 
员工数 4100 750 5600 700 2300 2400 
资料来源：海克斯康 2014 年及 2015 年企业年报 
 
虽然海克斯康近些年在国内市场取得较好的业绩，但也并不是高枕无忧，
其未来在国内的发展也将面临着一系列的挑战。第一，海克斯康所面对的竞争
环境越来越激烈，竞争对手越来越多，前有诸如卡尔蔡司、日本三丰、NIKON-LK
等国际著名的企业参与国内计量产品市场的竞争，这些竞争对手不断在全国各
地设立办事处，扩招销售和服务人员，完善公司的营销网络，后有诸如南航立
科等国内大量本土的计量产品企业的追赶；其二，海克斯康在国内整体的销售
额快速增长，但也存在结构性失衡的现象，我们在基础设施及建设、汽车、航
空等领域保持快速发展，但是在电力与能源、电子等领域开始出现负增长的局
面；其三，目前国内的整体市场经济环境较差，经济再也无法像往常一样保持
两位数的高速增长，国内大部分行业，尤其是制造业面临着发展困局，这也将
会影响海克斯康未来在国内业务的发展。 
面对这些挑战，海克斯康如何制定一个适合企业未来发展的市场营销战略，
逐步建立完善的市场营销体系，变被动为主动，帮助企业逐步提升国内市场的
占有率，增强企业的生命力，扩大企业品牌的影响力，这些便是本文所要研究
的问题。 
第二节研究意义 
企业长期健康和持续的发展往往离不开公司市场营销战略活动的支持，在
当前激烈竞争与急剧变化的外部市场经济环境下，一个符合市场未来发展方向
与变化趋势，同时考虑了企业自身资源和能力状况的市场营销战略往往能够成
为决定企业胜败的关键核心因素。本文结合营销战略管理的相关理论，在分析
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外部宏观环境和企业内部微观环境的基础上提出海克斯康计量业务在国内市场
未来发展的营销战略，从而将企业的营销活动置于有序的管理和规划之中，这
对公司未来的健康发展具有非常重要的意义。 
第一，帮助企业理清当前所面临的市场营销环境。市场营销环境的变化能
够影响到公司具体的经营活动与市场策略，内外环境在变化过程中既包含了机
遇，也隐藏着威胁。那么，准确认识当前的营销环境，能够帮助企业抓住市场
中的机遇，并提早应对威胁并作出防范。 
第二，帮助企业进行准确的市场定位，明确今后提升销售业绩的努力方向。
企业的资源是有限的，市场的发展也是不平衡的，良好的市场营销战略能够帮
助公司将有限的资源投入到最具潜力的市场，从而使公司资源的利用效率最优
化。 
第三，帮助企业制定适合公司发展，并确实可行的市场营销战略。在分析
市场环境和企业内部环境的基础上，结合营销战略管理理论，提出具体可实行
的市场营销战略，为公司将来的相关营销活动提供方向。 
第三节研究内容和结构安排 
本文以海克斯康集团为研究对象。分析其计量业务在国内市场发展所面临
的外部宏观经济环境以及行业竞争环境，深入剖析企业内部资源状况，分析其
相关优势和劣势，进而对其计量业务未来在国内市场发展的整体市场营销战略
进行规划和设计，具体的内容和结构安排如下： 
第一章，绪论。该部分主要介绍本篇论文的背景、问题、意义、内容、方
法以及研究技术路线。 
第二章，理论综述。该部分主要对相关的营销战略管理理论（比如市场定
位理论、市场细分理论、营销组合理论等）进行简单介绍，为本文的研究打下
理论基础。 
第三章，外部营销环境分析。该部分主要介绍中国计量仪器行业未来发展
的趋势，行业发展所面临的宏观环境以及行业内的竞争情况。 
第四章，企业内部环境分析。该部分主要介绍海克斯康集团的整体概况，
重点介绍当前发展计量业务所具备的资源，分析其优势和劣势。 
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第二章 理论综述 
本章对该论文所涉及到的相关战略营销基础理论进行简单的归纳与梳理。
具体内容包括了市场营销战略的内涵分析，市场营销观念的历史变迁过程，市
场营销环境分析理论，STP 营销理论，营销组合理论等等。这些理论和方法为
能够为本文的研究打下扎实的理论基础。 
第一节营销战略的内涵 
“战略”一词最早出现于军事指挥和作战领域，后来由著名管理学家切斯
特·巴纳德引入到企业管理领域，但在当时企业战略研究并未引起学者们的足
够重视，因此在巴纳德提出企业管理领域的战略概念后的一段时间里，它并未
得到广泛的传播和应用[1]。19 世纪 70 年代，著名的战略管理学家伊戈尔·安索
夫对前人所做的相关战略研究进行了系统性的归纳，并在此基础之上提出了自
己对企业战略管理的学术看法，并发表了著名的作品《企业战略论》。之后企业
战略研究引起了广大学者们的兴趣，形成了战略管理研究的“丛林”[2]。 
企业战略可以分为三个层次：总体战略，经营战略以及职能战略。总体战
略是企业最高层次的战略，是指企业基于内外环境和资源条件，设定未来一段
时间内所要达成的目标，并对企业未来的发展做出全局性和长期性的规划[3]。
经营战略也叫事业部战略，是指在公司总体战略的指导下，为达成总体战略目
标而对各经营单位的业务范围和资源配置进行适当安排，从而解决公司所提供
的产品和服务在市场中的竞争问题[4]。职能战略是第三层次的战略，它是指在
企业总体战略和经营战略的指导下，对企业具体职能管理领域做出的具体规划
与安排[5]。 
营销战略则属于企业战略层次的职能战略。它是指为获取市场竞争优势，
满足客户需求，达成企业总体战略目标而在营销方面对市场所采取行动的长远
性规划和整体性安排[6]。企业营销战略的制定需要考虑外部经济环境和行业内
的竞争情况，同时也必须将企业内部所拥有的资源和能力考虑在内，在此基础
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之上平衡竞争对手、企业本身与服务顾客等相关群体的利益。作为企业战略的
一部分，它具有全局性、长远性、指导性、适应性、风险性的特征[7]。它是立
足于未来较长一段时间内对企业营销方面的事项所作出的全局性规划，能够指
导和激励员工的行为，同时在外部环境变化时，企业的市场营销战略应该能够
作出适应性的调整。当然，由于信息的不对称以及市场环境变化的不确定性，
基于市场预测而制定的市场营销战略有可能与真实情况存在偏差，进而导致企
业经营的风险。 
第二节营销理念的变迁 
市场营销理念对企业营销战略的形成具有非常重要的指导作用，不同营销
理念影响下的市场营销战略方针和思路是截然不同的。市场营销作为一门应用
学科，经过几十年的发展，其营销理念也随着社会、经济、人文等环境的变化
而不断更新和发展，主要理念的变迁过程如表 2-1 所示[8]。 
 
表 2-1 市场营销理念的变迁 
营销理念 产生时间 主要观点 
传
统
营
销
理
念 
生产
理念 
19 世纪末
-20 世纪初 
客户喜欢购买价格便宜并能够方便买到的产品，因此生产者只
需要努力降低产品的价格，建立完善的销售网络即可获得成
功。这是一种“重生产，轻营销”的观念，具体表现为“企业
生产什么，我们就卖什么”。 
产品
理念 
19 世纪末
-20 世纪初 
客户喜欢高质量、多功能的产品，因此企业只需要不断生产出
这类产品就能够获得成功，与生产理念类似，产品理念也是重
视企业的生产，忽视营销的重要性。 
推销
理念 
20 世纪
30-40 年代 
客户一般具有购买惰性或者抗衡心里，如果我们不向客户主动
推销我的产品，客户就会因为惰性或者抗衡而不选择我们的产
品。因此，我们需要大力推销，从而诱导客户购买我们的产品。
市场
营销
理念 
20 世纪 
50 年代 
一切以客户为中心，考虑客户的真实欲望和实际需求，并致力
于满足客户的这些欲望和真实需求。因此，企业成功的关键在
于找到你的客户，挖掘他们的欲望和真实需求，并比竞争对手
提供更好的服务满足这些欲望和需求。 
社会
营销
理念 
20 世纪 
70 年代 
在市场营销观念的基础上，考虑社会的长远利益。即企业在满
足客户欲望和需求的基础上，也需要考虑社会公众的长期福
利，而不能以牺牲社会的长远利益来片面满足消费者的需求。
资料来源：檀辉霞.浅析市场营销观念的演变和发展新趋势[J].经济师,2011（4）:272-273. 
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